






























































































(リポジショニング)がおこるため、 「旅館J r自治体(熱海市)J rオンたまの主体である市民グ
ループJr顧客jの4者の関係性で説明する必要がある。このように f市民グループ」が新しい関係
性マーケティングを試みるようになり、ブランドの革新が起こり、地域活性化の可能性がでてくる市
民型まちづくりのリポジショニング現象では、従来の企業単位のサービス・マーケティングの3元モ
デルを、変革過程にある地域マーケティングの文脈で拡張することにより、関係団体聞の市民型の4
元モデルとして記述できることをみた。
本論文の成果としては、以下の4つの点が挙げられる。
まず第1に、観光現象を説明するため、通常の財から毒事かれた、満足は f性能」や「期待不一致(期
待と製品パフォーマンスの差)Jで説明されるというオリバー理論を基盤に、満足に影響を与える変
数として「経験価値」と「イメージ変化」を加えた「拡張型オリバー型モデル」を提案し、その有効
性を確認した。
第2に、 1990年代からビジネスの世界においても使われるようになった「共分散構造分析」とい
う因果関係を分析する手法により満足とイメージの関係について検討し、「短期的にはイメージ変化
が満足に影響をあたえ、短期的なイメージ変化によって影響を受けた満足が長期的なイメージ変化に
影響を与えるJという満足とイメージの間の複雑な栂互関係を矛盾無く説明できる可能性を示唆し
た。
第3に、負の遺産をもっ地域は、必ずしも観光地として不利ではなく、もし地域再生が成功できれば
fイメージ転換」によるサプライズ価値によって、通常の地域よりも大きな満足を観光客に与えるこ
とができるという、負の遺産をもっ地域の観光振興に貢献する可能性を指摘した。
第4に、これからの観光は、マス・ツーリズム時代に一般的であった観光施設を団体で訪れるとい
う物見遊山的な形態ではなく、ニューツーリズムと呼ばれるテーマ性をもち人との交流や自然とのふ
れあいという体験を重視する形態が中心になると考えられる。これからの観光では、大掛かりな観光
施設のようなハードの施設ではなく、形のない体験とい
うソフトがE重視され、地域が主導となって地域の独自性を活かした観光を開発することが差別化につ
ながり、いわば地域まちづくり型の観光振興が必要になる。このような綴光形態においては、外部マ
ーケティングだけでなく、地元住民も巻き込んだ「内部マーケティング」の重要性を指檎した。
本研究で論じた「サプライズ価値Jや「経験価値J rイメージ変化」という概念は、観光だけでな
く「非定形なサービスjにおいても大きな意味を持つものであり、提示したモデルは観光以外におい
ても意味のあるものと考える。
